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	 I	
摘  要 
随着中国经济的快速发展，我国的体育用品市场也得到了快速发展，吸引了世
界各大体育用品巨头进入中国，瓜分中国市场。与此同时，众多体育用品民族品牌
也不断扩大规模、发展迅速。然而，与各大国际体育用品巨头相比，这些民族品牌
还是有很长的路要走。 
本文采用Robert K. Yin的案例分析法，选择李宁公司与安踏体育两家国内有代
表性的体育运动品牌公司进行案例分析，试图找到两家企业在营销战略方面的差异
以及由此导致的财务绩效和行业地位的显著差异，从而为民族运动品牌的发展提供
经验借鉴。 
品牌国际化方面，通过分析李宁公司与安踏体育两家公司的品牌定位国际化、
品牌形象国际化、品牌营销渠道国际化、品牌运营人才国际化，找到李宁公司毛利
率高于安踏体育而净利率却远不如安踏体育的原因。 
STP 分析部分，从市场细分、目标市场选择和品牌定位三个方面对李宁、安踏两
家公司进行分析。分析发现，两家公司市场细分变量选择存在差异，直接导致不同
的目标市场选择和品牌定位。该差异给李宁公司与安踏体育两家公司带来截然不同
的财务绩效。 
    营销渠道分析则通过对比李宁公司的“轻资产”运营模式与安踏体育的“垂直
一体化”渠道战略，发现李宁公司在条件不具备的情况下实施“轻资产”运营模式，
导致其生产设计脱离消费者需求，库存不断积压。而安踏体育的“垂直一体化”渠
道战略虽“笨重”，但能够贴近终端消费者、设计生产及时。这一分析，为理解为
什么安踏体育存货周转率高于李宁公司提供依据。	
    财务分析方面，通过对两家企业最近六年（2010 年至 2015 年）的财务报表分析
发现：李宁公司在盈利能力、营运能力以及成长能力方面都明显落后于安踏体育。
经历三年的亏损后李宁公司从行业绝对老大宝座跌落，将国产运动品牌第一的交椅
拱手让给安踏体育，公司市值不到安踏体育的 1/5（HK$112 亿元：HK$604 亿元）。
这一财务分析结论与营销分析结论不谋而合，同时也为营销分析提供了强有力的数
据支撑。	
关键词：李宁；安踏；营销；案例
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Abstract 
	 Ⅱ 
Abstract 
  Rapid development of China’s economy has brought about exponential growth of 
domestic sports goods markets, which attracted a number of international sports brands to 
this market. In the meantime, domestic sports brand manufacturers have also grown fast in 
both fame and scale. However, they were dwarfed by international brands both in terms of 
market recognition and market share.  
  This paper adopts Robert K. Yin’s case study method, selecting Li-Ning and Anta as 
the target cases for analysis. By analyzing marketing differences and its subsequent 
financial performance differences, the author tries to make recommendations to Chinese 
domestic sports goods companies.  In terms of brand globalization, the paper analyzes 
brand positioning globalization, brand image globalization, brand marketing channel 
globalization and brand operation talent globalization. Evidences supporting why Li-Ning 
has higher gross profit ratio than Anta yet has far lower net profit ratio are found. 
  By STP analysis, the paper finds out that different market segmentation variables were 
used by the two companies analyzed, which leads to totally different target market 
selection and brand positioning. This difference brings huge financial losses to Li-Ning 
while Anta makes above average profit ratio. 
  Lastly, with marketing channel analysis, the paper compares Li-Ning’s ‘asset light’ 
operation mode to Anta’s ‘vertical integration channel strategy’. Because Li-Ning 
implements ‘asset light’ operation mode when the condition is not ripe, it makes Li-Ning’s 
design and manufacturing seem out of date. While Anta’s vertical integration channel 
looks clumsy on the outside, it enables Anta to be closer to end customers. This analysis 
proves why Anta has higher inventory turnover ratio than Li-Ning. 
  Financial analysis finds that Li-Ning performs poorly in terms of profitability, operation 
and growth indexes compared to Anta. Li-Ning fell from the ‘throne’ and Anta took its 
place becoming China’s No. 1 sports brand. Li-Ning’s market value is now less than 1/5 
of Anta. This finding coincides with previous marketing analysis findings, and provides 
financial evidence to the marketing analysis. 
 
 
 
Key Words: Li-Ning; Anta; Marketing; Case
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第一章	 	 绪论	
第一节 研究背景和意义 
体育用品，是指在进行体育教育、竞技体育运动和身体锻炼的过程中使用到的
所有物品的统称（赵长杰，2004）[1]。改革开放以来，随着我国经济的腾飞，人民生
活水平不断提高，人们越来越关注生活品质，体育运动日益成为人们生活的一部分。
受益于此，我国的体育用品行业也得到了快速的发展。 
如今，中国不仅仅是全球最大的体育用品制造基地，更已经成为继美国之后全
球第二大体育用品市场。中国政府一直鼓励国民体育锻炼，尤其是2008年北京奥运
会的成功申办，中国居民的体育运动热情高涨，为中国体育用品市场带来了巨大的
市场需求。近几十年来国产运动品牌获得了巨大的发展，也涌现出一批成长迅速的
民族运动品牌，其中以安踏、李宁、361度、特步为代表。巨大的国内市场给民族运
动品牌带来机会的同时，也带来了巨大的挑战，民族运动品牌的发展状况不容乐观。 
首先，由于体育运动行业准入门槛低，有为数众多的小品牌、甚至没有品牌的
企业在低端市场厮杀。其次，高端市场充斥着众多国际运动品牌大佬，如耐克（Nike）、
阿迪达斯（Adidas）、锐步（Reebok）、彪马（Puma）、美津浓（Mizuno）等等。
最后，虽然中国体育用品产量占全球市场的65%，但是民族运动品牌却没有一个世界
级的大品牌（焦洁，2011）[2]。民族运动品牌生存条件日益恶化，上有国际大品牌虎
视眈眈，下有国内小品牌不断侵蚀低端市场。 
民族运动品牌如何保证自家“后院”的同时逐步打开国际市场建立国际品牌知
名度成为以安踏、李宁为代表的民族品牌都在思考的问题。本文希望通过案例分析，
对比李宁公司和安踏体育两家公司的营销差异及其效果，试图为民族品牌做大做强
提供有一定的理论指导和实践借鉴意义的营销战略。 
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第二节 研究内容和框架     
一、研究内容 
首先，论文作者通过大量阅读国内外关于体育用品行业营销管理及营销与财务
绩效关系的文献，对体育用品品牌营销活动的各个方面进行研究。 
    其次，选取李宁公司与安踏体育作为研究对象，比较研究两家国内体育用品企
业在营销策略方面的差异。同时利用万德、同花顺等网络渠道查询两家公司2010至
2015年公开披露的财务报告和招股说明书，通过比率分析法比较研究两家企业不同
营销策略导致的不同财务结果。最后，作者通过市场调研获取一手数据，通过分析
对营销分析结论进行验证。 
二、论文框架 
论文共分为六个部分： 
第一章绪论，分别介绍了论文的研究背景和意义、研究内容以及论文框架。 
第二章为论文的相关文献与理论基础，对品牌国际化、STP理论以及销售渠道相
关理论进行梳理。 
第三章为论文的研究设计，阐述了论文的研究方法、样本选取及数据获取。 
第四章为本文的重点章节，应用案例分析研究方法，通过对选取的两家样本公
司依次进行品牌国际化、STP（市场细分-目标市场选择-品牌定位）、渠道分析以及
财务绩效的比较分析，从而形成本文的研究模型与结论。 
第五章对收集到的市场调研数据进行分析，为第四章的案例研究结论提供一手
数据支撑。 
第六章对论文的研究结论进行总结并阐述了研究的不足及对未来的展望。 
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图 1-1 本文框架结构图 
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